is‏ خطوة بخطوة 
لوتة ان اللهارات التى 
تدرس فی کبری کلیات 


تناء على کتاب 
ماجستير ادارة الأعمال ي عشرة ايام 


“دل ن تبندا ي يزم سن ايام الالتحاق بډاحدة من الداي'ت العثر اي ا 
باجىتير ادار ة الأعال لدبيم الآ بدیل هر هذا الكتاب لؤلنه سيلڊجر . بحتدی الب 


لے اى برنامي إدار ي أ عرال ,اق اللستہی. انه کتای تة :نے دا خیس ا 
٠ 2‏ ی ي :ي ES aE ٠‏ . 
تاکید وأوميكم با دنه 
تړم فیسکج دند . 
2 
مف تا Ihe Insiders Gude to the Top Ten Business Schools‏ 
کبب مدب ی التسډية . کوکاکر للا 
.2 ر ص ےی ٍ ٍ 


"أيقظت قراءتى لبذا الكتاب في نض ذكريات حية لأصعب وأشيٍ سنتي: 
ونظرا لأنني كنت أحمل شبادة الليسانس في الفلسغة . فإنني أتمنى لو 
وقرأت هذا الكتاب قبل التحاقى بكلية الأعمال". 

- بول بلیاکاس 

باجستیر !دارة الأعمال. فرجینیا ٠۹۹۰‏ 

مساعد مدير بنتجات . کیمبرلی -کلارل 


”باجستير إدارة الأعمال في عشرة أيام مقرر رانع ومنشط للذاكرة لأنه يوجز كافة المجالات 
الرئيسية التي درستها لنيل ماجستير إدارة الأعمال. والأهم من هذا كله أن الكتاب 
SS‏ من مفاهيم الأعمال فهما أفضل مما تيسر لي إبان الضغوط 
الشديدة على مدار السنتين اللتين تمثلان تجربتي م ماجستير إدارة الأعمال". 


- توماس سي. بورٹ 
ماجستير إدارة الأعمال. کولومبیا. ٠۹۸۰‏ 


"لم أستطع تعليق حياتي المهنية لسنتين رغم معرفتي بأن ماجستير إدارة الأعمال سيسمح 
لى بتقديم خدمات أكثر فعالية لعملائى. إلا أن ستيف سيلبجر يسر هذد المهارات 
الضرورية لجميع أرباب المهن في الشركات كبيرها وصغيرها بكتابه ماجستير إدارة 


”بالنسبة للمهنيين المتخصصين کثيري الأتقَار أمثالي. لم يکن الانندام لدرسة لیلد 
أمرا ممكنا. أما الآن فلم أعد أشعر أنني دخيل عندما يتحدث أمدتائي من حدلة 
ماجستير إدارة الأعمال. ربما أحتاج في يزم ما إلى نيل شبادة ماجستبر إدارة الأعمال. 
ولكن في هذه الأثناء أشعر بأننى أكثر اطننانا تجاه معرفتى بالأعال من خلال هذا 
الاستثمار البسيط في الوقت والمال". 

- جريجوري آر. رنجل 

ماجستير إدارة الأعمال في عشرة أیام. ٠۹۹۲‏ 

مدير برنامج . وزارة التجارة الأمريكية 


"بعد تخرجي. لم أخصص وقتا أبدا لمراجعة المذكرات ودراسات الحالات والنصوص 
التي تعود لأيام الدراسة كي ”أستجمع“ كل ما تعلمت خلال تلكما السنتين الصاخبتين 
لأضغى على التجربة بأكملها بعض القيمة العملية . إلا أن هذا الكتاب أدى هذه الميمة 
على خير وجه. أحسنت! فالعلومات الغزيرة وا لملخصات اللينة بالحقانق تجعل دن هذا 
الكتاب مقررا ممتازا لتنشيط الذاكرة ولا غنى لحملة ماجستير إدارة الأعمال عن قراءته 
کل غام". 

- جيم إرنست 

ماجستير إدارة الأعمال. نورٹوسترن. ٠۹۷١‏ 


مهندس مشروعات . یونایتد انجنیرز 


"لنواجه الحقيقة . لو كنت محظوظا فسوف تتذكر حوالى د بالانة مما تتعلمه في إحدى 
كليات الأعمال الكبرى. وهنا يأتي دور كتاب ماجستير إدارة الأعمال في عشرة أيام. 
حيث يقدم سيلبجر مراجعه مكثفة وفعالة لكل الموضوعات المهمة التي ربما تكون نسيتها 
بالفعل رغم احتياجك كثيرا إلى معرفتها". 


ماجستير إدارة الأعمال. وارتون. ٠۹۹۲‏ 
تاجر اسهم . دونالدسون. لوفکین اند جینرت 


”ماجستير إدارة الأعمال التقليدي الذي نححل عليه في عامين يشبه الشرب من خرطو 
الطافئ . أما كتاب ماجستير إدارة الأعمال في عشرة أيام فيشبه الرشف من ينبوع ماء. 
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"يتدم ماجستير إدارة الأعمال في عشرة أيام مراجعة شاملة لخريجي كليات الأعبال 
وملخحا تازا لن يغكرون في مواجهة هذا التحدي. الشيء الوحيد الذي يغتقر إليه 
الكتاب هو التعقيد الزائد عن الحد". 

- تیموثی إل. کرونجارد 

ناجستير إدارة الأعبال. فيرجينيا 


كبير المديرين الماليين. برنستون كفبيوتر برودكتس إنك 


"أحدث ماجستير إدارة الأعمال في عشرة أيام قفزة كمية إلى الأمام في معرفتي بالأعمال 
بکل سپولة ويسر . وأحسن ما فيه أنه عرفني e‏ ماجستیر إدارة الأععال 
التي عززت قتي بنفسي لعالجة قضايا الأعمال الحقيقية لحقيقية وفيمي لحف الأعيا ل والأهم 
من ذلك کله آدائی فيما يتعلق بالبيعات". 

- هايدي نيستول 

ماجستير إدارة الأعمال في عشرة أیام. ٠۹۹۲۳‏ 

مندوبة مبيعات طبية 
”كيف تبيع أسرار ماجستير إدارة الأعمال بهذا الثمن البخس؛ لو صار الجمين يستخدمون 
مغردات لغتنا هنا وهنال. فلن نکون مميزين بعد اليوم؛ فکیف اسدد فروضي الدراسيه 
ادن“ . 

- جون ليونارد 

ماجستير إدارة الأعمال. فیرجینیا ٠۹۹۰‏ 

مدير مبیعات إقليمي. إنجنیرد أسیمبلیز آند کومبونانتس كورب 


"ساعدنى ماجستير إدارة الأعمال في عشرة أيام في مواقف لا حصر لها. ليس في 
الوفليغة فحسب ولكن في حياتى الشخصية كذلك. فتناول سيلبجر بأسلوب متماسك 
ومتغن لكافة مقررات ماجستير إدارة الأعمال الجوهرية تاح لي فپما آکثر شولا لعالم 
الأعمال". 

- جيمس تي. موني 

ماجستير إدارة الأعمال في عشرة أيام. ٣‏ 


ماجيسقير إدارة الأإمال 


A ٭‎ 


فی 


عسرة ايام 


زا 


دليل مفضل خطوة بخطوة لإتقان 
المهارات التي تدرس في کہری كليات 
الأعمال الأمريكية 


# 1ARIR DOOKSTORE 
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للتمرف على فروعنا 4 
المملكة المربية السعودية - قطر - الكويت - الإمارات العربية المتحدة 
نرجو زيارة موقمنا على الإنترنت WWW. j3Fİr}00)50۲8.٥0٩1‏ 
للمزيد من المعلومات الر جاء مراسلتنا على: C07.¢b}00k50Fثj3Fir@ jbpublicatio01s‏ 


تحديد مسنولية / !خلا مسئولية من أي ضمان 
هذه ترجمة عربية لحلبعة اللفة الإنجلبزبة. لتد بذلنا قصارى جهدنا في نرجمة هذا الكتاب. ولكن بسبب 
النبود المنأملة في طبيمة الترجمة. . والناتجة عن تمنبدات اللفة . واحتمال وجود عده من النرجمات 
والتفسبرات المختلفة لكلمات وعبارات معينة. فإننا نعلن وبكل وضو أننا لا نحمل أي مسثولبة ونخلي 
مستوليتنا بخاصة عن أي ضمانات ضمنبة منعلفة بملاءمة الكناب لأغراض شرائه المادية أو ملاءمنه 
لفرض ممن . كما أننا لن نتحمُل آي مسئولية عن آي خسائر في الأرباح أو آي خساثر نجارية خر la.‏ 
في ذلك على سببل المثال لا الحصر. الخسائر المرضية. أو المنرنبة. أو غبرها من الخسائر. 


إعادة طبع الطبعة الرابعة ٠١٠١‏ 
حقون الترجمة العربية والنشر والتوزيع محفوظة اكتبة جرير 
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جير 2 اوو سددات إدارة الأشال الى هذا ا 


کډلینز. والذي قاد المراجمة اا الفانية 
کا أتقدم بالشکر الى ريف ساجالين في روكالة ساجالي ن ايجنسي علي ندرته غير 


العادية على رذية إمكانيات كتابى وعلى تتديمه إياه للناشرين حول العالم. أحسن الذاس 
يجعلون الأمور تبدو سبلة دانىا 


هل لديك أسنلة أو تعليقات؟ راسل الولف على العنوان : 1110.0011)| 111:1 ١١1:1١‏ 


او زر موقعفا على الویب : ۱۷۱۷۰1۲11)[111۱0:1.00. 
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اليوم 1 
اليوم ۷ 
اليوم ۸ 
اليوم ٩‏ 
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الأخلات 
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الأستراتيجية r+‏ 
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الأعىال الدولية کا 


قانون الأعمال ۴۷۱ 


الكتابه التجارية FAY‏ 
ستثمر عقاری FAs‏ 


مخحلط مالی ۴۹۳ 
بلحق: جداول التحليل الكمى ۴۹۹ 
بعجد الاختصارات ۰۹ 
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بعد حدرلى على ماجستير إدارة الأعمال. كانت لدي فرصة التفكير مليا في أكثر 
سنتين إرهاقا وإنجازا في حياتي. أدركت بينما كنت أراجع مدوناتي الدراسية أن 
أساسيات ماجستير إدارة الأعمال بسيطة إلى حد بعيد ويمكن فبمبا بسهولة من قبل 
جمهور أعرض وهو ما أثبته آلاف من قراء ماجستير إدارة الأعمال في عشرة أيام! حيث 
يطبق القراء ما تعلموهد من ماجستير إدارة الأعمال كل يوم على المواقف التي تحادفيم 
في أعماليم. ولا تقتصر فائدة ماجستير إدارة الأعبال في عشرة أيام على الولايات 
التحدة فحسب بل تتجاوزها إلى كثير من دول العالم بعد ترجمة الكتاب إلى العديد 
من اللغات. هناك الكثير ممن يتوقون إلى الاطلاء على مناهج الأعمال التعليمية. بما ي 
ذلك الأطباء. والمحامون. ورجال الأعمال. والطامحون إلى الحصول على ماجستير إدارة 
الأعمال. وهذا الكتاب يجيب عن كافة تساؤلاتيم. لقد كتب لي دارسو ماجستير إدارة 
الأعمال الحاليون ليخبرونى أنهم يستخدمون هذا الكتاب للمراجعة قبل الامتحانات. 
إن فة فاجستي بار الأفال ق عر ايام يخرن عمل و يقخداتون خديه؟ 
حملة ماجستير إدارة الأعمال في كل يوم عمل. كما تصمم برام مختصرة للتنغيذيين 
في ماجستير إدارة الأعمال بناء على ذا الكتاب. هذا الكتاب يستطيع إفادتك بلا 
ريب. ونظرا لأنه ضع للطالب غير اندبور. فهو يسمح لقارئه فعلا باستيعاب أساسيات 
ماجستير إدارة الأعمال دون إضاعة رتب سنتين واستدانة ٠٠١‏ ألف دولار لسداد رسوم 
التعليم والنفقات. 

يستطیع الطامحون إلى نيل ماجستير إدارة الأعمال استخدام هذا الكتاب ليروا ما 
إذا كان الأمر يستحق استثمارا مدته عامان؛ أما المقبلون على الالتحاق بكليات الأعمال 
فمكتبه التفتة عا “ملاأعه بالنت اأ الكفة .عا المممعات ال اة ‘a‏ ۍDM‏ 


ن ماجستير !دارة الأعمال قي عشرة ايام 


التي تدوم طول العمر والتي يمكنك تحلویرها ف احدی الكليات الراقية. إ أن يستلين 
بنحك کثیرا من الهارات 3 تساعد حمله إدار 3 الأعمال لی النجاح. 
كليات الأعمال تقر با ف الولايات r‏ علما بأن البالة ت التي تتسم 
كليات الأعبال العث ر الكبرى وسبل الرزق التي تتيحپا ترد تکز على ما تتمیز بد اهجا 
م تغرد ډتعقيد قدر الستطاع فتری الشركات تدفع الاف الود رات لإرسال مدرانپا 
التنغيذيين لينپلوا لبضعة أيام من ینابیه ع المعرفه a‏ وقد أمضیت تين در ن حياتي 
لا أنبل من الينبرع فحسب بل أغتسل فيه وأغسل فيه ثيابي. 

أيا أنماء الكليات التي تضمها قائمة الكليات العشر الكبرى فيي محل كثيٍ 
الجدل. وذلك كما يتبين من التصنيغات الحديثة الواردة في نباية هذه المقدمة. وتشير 
عبارة العشر الکبری واقع الأمر ا مجمرعه من خدس عث: کليه تعترف بہا على 
الستوى القوي رتمارس لعبة الكراسي الموسيقية على تصنيف الكليات العشر الكبرى 
وتتميز باستمارات طلبات الالتحاق الطويلة . وشبكات الخريجين النشطة . وقرانم شرکات 
ڊيححولږن عليها فعلا. رهي تشد ذذ اا ا خبرة 5 عولية مدتها سنتان . 
حيث يثري الطلاب ذوو الخبرة المناقشات الدراسيهة. لقد اكتسبت قدرا كبيرا من المعرفة 
من خلال تجارب العمل الخاصة بزملاء الدراسة. 

لا تقدم الكليات العشر الكبرى بالضرورة أفضل برام تعليمية أو أفضل مبان 
وتسهيلات أو أفضل مناهج. بل تلعب السمعة دورا كبيرا في مكانتها. وتتوافر مجموعة 
متنوعة من كتب التصنيف التي تورد القصه “كما یرویها مصدر مطلعٴ حول سمعة كل 
واحدة منها. كما تنشر كثير من الصحف والمجلات الآن تصنيغاتپا لأنها تجعل أعدادها 
تحقق أعلى مبيعات. واستنادا إلى استطلاء للرأي أجرته مجلة بيزنس ويك عام ۲۰۰۲ 
فإن ”الترتيب التنازلى للكليات حسب على درجات الرضا بين الخريجين كالتالى : 
ستانفورد. نورٹوسترن. بنسلفانيا. معهد ماساتشوستس للتكنولوجيا. شيكاغو”. أا 


مغدمة س 


إل مصالح أصحابُبا والتى افطررت في بعض الأحيان لشق طريقى خلالبا بصسعوبة. ا 
يحتوي هذا الكتاب !ا على درر الحكمة الدفينة في دفاتري الائنين وانثلائين التي تضم 
حالات . زمقررات دراسية . وملاحظات. 

أنا لست صاحب مصلحة شخحية في ترويج أي من نظريات ١‏ أعدال الواردة بين 
دفتی هذا الكتاب . وبالتالی فپ 3 يسبتىر ف تردید نغس الغذرة على سدق مائتی حه 
كىا تغعل عادة كثير من كتب الأعمال الشبيرة. بل يبلور أهم المغاهيم في فقرات موجزة 
بحیث تستطي تعلمپا وتذکرها دون أن تند اهتمامك. 

من خلال مقابلاتي مع خریجي رارتږن. وهارفارد. ونورٹوسترن وغیرها من کبری 
الكليات علمت أنها جميعا تقدم ننس وجبة ماجستير إدارة الأعمال دون اختلاف إلا ف 
التوابل وطريقة عرف مأدبة الأعمال. 

تق انانات ماجستیر !دارة الأعبال ف تسعد فرغ من المعرفة. وقد تحرت بعف 
الكليات عناية فانقة في صياغة أسماء فخية خاعة با لكل مرضوع دراسي. رفي 


اورد اسماء هذد المونوعات دون تغخيم : 


التسويق 

الأخلاق 

الدحاسبة 

السلول التنظيمى 

التحليل الكمى 

ال)اليات 

العمليات 

الاقتصاد 

الأستراتيجية 

الترليغة المعرفية التي تجمع بين هذه الغروع العلمية هي ما يضفي قيمه كبر 
على حامل ماجستير إدارة الأعمال. فحامل الماجستير الذي يعمل مديرا نتج جديد ¥ 
يستطيع رؤية تحديات الأعمال من منظرر تسويقي فحسب بل يستطيع أن يتعرف على 
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ع ماجستير إدارة الأعمال ثي عشرة يام 


نميل نحن حدلة ماجستير إدارة الأعمال عند لقائنا إلى الانخراط في "ثرثرة 
خاسة”. وما استخدامنا للاختحارات الغامضة إلا حيلة لتبرير رواتبنا المبالغ فيبا 
رترقياتنا السريعة. رجاء لا تخف؛ فلغة ماجستير إدارة 'لأعمال يسهل تملمها وعندما 
تقر هذا الكتاب ستبداً أنت أيضا في التفكير والتحدث بالطريقة التى يغكر ريتحدث 
ببا الحاصلون على ماجستير إدارة الأعمال! ۰ 

هدفي هر إطلاعك على أدوات ماجستير إدارة الأعمال ونظرياته الميمة التى يتم 
تدریسپا حاليا ف كبرى كليات الأعمال ومساعدتك على فهم وتطوير عتلية ماجستير 
إدارة الأععال. وعندما تنتهي من الأيام العشرة. أرجو ألا تتردد في تدوين اسمك في 
النبادة الموجودة في اخر الكتاب والتي تبرهن على ما اكتسبت من غلم ورضعها بكل 
اعتزاز فی مکان بارز کي يراها جىيع أمدقانك. 


التصنيفات الحالية لكليات ماجستر إدارة الأعمال 


فيد' يلو نقدم أحدث تصنيغات لبرامج دراسة ماجستير إدارة الأعمال. ورغم اختلاف 
هذ: التصنيفات من عام إلى عام إلا أننا دائما نجد نفس الكليات مكررة. وتخلد الأسماء 
التى نرردها بين الأقواس مؤسسى هذا الكليات وكبار المتبرعين لها. علما بأن الكليات 


الدولية اسبحت ود يحب لپا حساب ف القرن الحادى والعشرين. 


برامج ماجستير !دارة الأعمال قي سنتين 


مجلة يو اس نيوز آند وورلد ريبورت: صفوة كليات الأعبال. د٠٠٠‏ 
رفغا للأداديميين . وثركات التوظيف . ومعايير القبول والنجا- ف الوظانف 
۱. هارفارد 
.۲٣‏ ستانهورد 
۲. پیسلفاننا (وارنوں) 
La‏ 
0. بور وسین (کلوح) 


۱. دوك (دوکوا) 

خا( 

۲. حامچه کالیفورنیا تلوس آتخلوس (أندرسون) 
٤‏ کورنیل (جویسوں) 

1. حامحه بىونورك (سىىرن) 

ا 

٥‏ کارىحى مىلون (نىىر) 

(هناك کلیات عدنده یعادلن فی بصتفارها) 


بيزنس ويك. دندة کليات الأعسال. ۲٠٠۰:‏ 
بناء على استطلاعات رأي أصحاب الشركات والطلاب 


صغوة الكليات الأدريكية 


|. پورنوسیرن 
۲. سىكاعو 
. سىلقابا 
. ستانفورد 
.٥‏ هارفارد 
.٦‏ مسسحاں 
کول 
۸. کولومسا 
.٩‏ معهد ماساىسوسىس للىكىولوحا 
۱. دارىماوى 
۱۱. دنول 
۲. قرحسا 


۲. حامعه سونورك 

1. حامعه كالنقورننا تلوس آنحلوس 
.٥‏ کارىحى مىلوں 

صفوة كليات الأعمال غير الأمريكية 
1. كور توىقرسىى (كىدا) 

(Iرسىوس(‎ M0 . 


.۸ 
۹ 


ص ماجستر ادارة الإعمال ق عشرة ايام 


ul -HEC 


نورنیو (رویمان) 
11EC-ngeرJlu‏ 


فوربز. صفوة کلیات الأعمال أکتربر ۲٠٠۴۳‏ 


وفقا لكاسب حيلة ماجستير إدارة الأعمال٠‏ خلال خش نرات بعد خصم الرسر 


التعليمية 
مشوة كليات الأعمال الأمريكية 
۱. هارفارد 
. کولومسا 
۲. سىکاعو 
r:‏ 
۵. بل 
1. يسلقانا 
۷. سانقورد 
۸. ورتب کارولا 
.٩‏ نورتوسىرن 
۰. وفرحسا 
۱۱. کورسل 
۲. حامعه واستطی (أولس) 
۲. حامعه نونورك 
.٤‏ حامعه كالىقورننا تلوس أىجلوس 
.٥‏ معهد ماساىسوۈسىس للىكىولوحا 
صفوة كليات الأعمال خارج الولايات التحدة 
INSEAD .\‏ 
IMD .F‏ 
۳. 


كامىرندح (المملكة المىحده) 


.۹ 


.۰ 


مقدمة فى 


(lıJIi|) Australian GSOM 
ˆ کوىنز (کندا)‎ 


وول ستریت جورنالء سبتىبر ۲۰٠۰۰‏ 
حغوة الكليات فى أمريكا الشالية 


.١ 
آ‎ 
.۳ 
. 
.0 


1 


مىشحان 
کارسحی مبلوں 
داریماون 
يىسىلقاتا 
سىکاعو 


لىدن 

ESADE‏ (أستانا) 

wuرlu-HEC‎ 

مغهد ماساىشوسىس للىكىولوختا (الولانات المىحده) 


ر ماجستير ادارةالاعمال ي عشرة ايام 


1 


ودس ریت. ۲۰۰۰ 

اة ادى اللاب حسب اسقطلاء الرأى 
آ. ناورد : 
آ. بورنوت.مرu‏ 
۲. پستاقانا 


1. ممعم مان انتنوسىس للىک ولوحىا ' 
0. سىکاعو 


.٦‏ داریماوب 
۷. ر ا 
.h‏ ورل 


.٩‏ مىنى با“ 


۰ حامچه کاا.ه وریا تاوس آنجاودن 


بیزنس ويك. ٠٠٠١‏ 
اشنلة لد ثركات الترنليف حسب استطلاغ الراي 

۱. سکاعو 

۲. هارفارد 

آ. پورتوسیرں 

. مسنسحاں 

0. سلقانا 

1. سکاعو 

۷. ست ابفورد 

۸. کورسل 

.٩‏ ور دام (مسندور!) 


۰. حامعه یونورل 


بیزنس ویك. ۲۰۰۹ 
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کورسل' 

نورتوسیرن 

کارىحى مبلون 

باسون 

معهد ماسانشوسنس للنکىولوجبا/روشسنر (نعادل) 


۰. بوردو 


بیزنس ويك . °° 


مشود التعليم التنفيذي 
۱. هاروفارد 
INSEAD .Y‏ 
آ. ىسشخان 
.٤‏ ستانفورد 
0. ىسىلقانا 
1. نورتوسىرن 
۷. کله لندن للآعمال 
IMO .۸‏ 
.٩‏ كولومىيا 
IESE .1°‏ 
11. فىرجىسا 
۲. دوك 
.١‏ مركر القباده الإتداعىه 
. معهد ماساىسوۈوسىس للىكىولوحا 
.٥‏ کله کرانمیلد للإداره (المملکه المىحده) 


موضوعات التسويق 
الخطوات السبع لتطوير استراتيجية تىويقية 
عملية الخراء 
تجزئة السوق 
دورة حياة النتج 
الخرائط الإدراكية 
الپوامش 5 
الزيج التسويقي وعناصره الاربعه 
احتلال مركز سوقي 
قنوات التوزين 
الإعلان 
حملات الترويج 
التسعير 
اقتصاديات التسويق 


مشهد من غرفة مجلس الإدارة بشركة ۸٩111٥‏ : 


۲ ماجستم ادارة الأعمال في عشرةايام 


"اخلى حمنع المكالمات. سأيرل إلى فسم المخاسة لأستعرص عصلابى". 


رئيس مجلس الإدارة: ما الذي لا تفيمه؟ بدون المبيعات التي يحققا 
جيم لن نحتاج إلى رئيس؛ أو إلى أي شخص آخر في ولقع الام 


لري المسرقون العالم كما يراد رنيس مجلس إدارة شركة أيه سى إم إي. القسويق أؤلا. 
على حد قول فيليب كوتلر. الأستاذ البارز بكلية كيلوج للإدارة بجامعة نورٹوسٹرن. 
لطلابه. والتسويق یحدث تکاملا بین جەين الوظائف بالشرکه. ویخاطلاب الغميل مبائرة 
دن خلال الإعلانات ورجال البيع وما الى ذلك من أنشطته الأخرق. 

التسويق عبارة عن مزيج خاد من الفن والعلم. فهناك قدر كبير مما يمكن للمرء 
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التسويقق ۲ 


تعد کبری الكليات مللابہا لتولي مناصب التسريق التنغيذية رغم أن الراقى یتول 
ان وضانفيم الأولى من المحتمل جدا أن تکون متواضعه الى درجه ئغل وظيغة مساغدي 
علامات تجارية في شركات الأغذية أو الصابون الكبيرة؛ لذا فإن جودر مترراتها يركز 
على تطوير استراتيجيات تسويق موسعة بدلا من التركيز على الخبرة الفنية المطلوبة في 
وظيفة يشغلها حديثو التخرج من كليات ماجستير إدارة الأعمال. 

يميل الطلاب ذوو التوجه نحو الأرقام إلى رؤية التسويق كمادة دراسية ”سهلة" 
من مواد ماجستير إدارة الأعمال. والواقع أن المىوقين يستخدمون الكثير من الأساليب 
الكمية أو ”العلمية" لتطوير الاستراتيجيات وتقييمبا. كما يحاول "فن" التسويق وضع 
خطة تسويق ناجحة وتنفيذها. وهناك عدد لانهاني من الاحتمالات التي يمکن أن 
تفلح في هذا الشأن. فماكدونالدز وبيرجر كينج وريندي رهاردیز ووایت کاسل جميعها 
تبيع البرجر بنجاح. ولكنها جميعا تفعل ذلك بطرق مختلغة. ويمكن لدروس التسويق 
أن تتيح للطلاب فرمة لإظپار مراهبهم الغردية أو تبتلييم بساعات طويلة من الإحباط 
وهم يحاولون التوصل إلى أفكار خلاقة؛ ذلك لأنه لا يوجد ما يسمى بالإجابات 
"العحيحة". وقد كان التسويق الموضوع المحبب إلى نضي حيث كنت انتمتع 
بابتكار أفكار نناقشها معا. ومازال زملائي بكلية الأعبال يمازحونني بشأن المرة التي 
اقترحت فيها عليهم ضرورة أن يعدم فرانك بيردو هوت دوج الدجاج الفاخر. 


عملية استرانيجيه النسويى 
عمليه التسويق عبارة عن وظيغه دانریه . فالخځطط التسويتيه ندر بالكثير من التغييرات 
E E E E E O E a ge‏ 
الآأهداف. ويجب ان تتكامل جميع جوانب اي مقترح معين کي کون نعقولا. كما 
أنه من السهل أن تتقن إعداد جزء واحد من الخطة. ولكن التوصل إلى خطة تسويقية 
منسجمة مع بعضها البعض ومتعاونة فيما بينها يعد إنجازا عظيما. وتتكون هذه العملية 


من سبعه أجزاء: 


٤‏ ما-بتم ادارةالاعمال قي رة ايام 


.٦‏ :عم الاقصادیاں 
۷. جراءتعد وتوسيع الحطواء . ست السارقه إلى ان يم الموصل إلى حطاء شس حه مع 
حدما الىعحى. 


ينق مه ظروفك وأسلوبك الشخه ر کان من ا لمن أن ينرق هذا 
نظلرية التسديق . ولكن لجعله فما ا بأوجز انسانل د'لمجالات لقي ينبغي ر وضعها 
الاعتبار عند إعداد خطه تسديقية. ولأجل الغاندة. سوف أركر تسوية المنتجات 
مع العلم بب بامكانية تطبيق نش الأطر دا لمغردات على تسويق الخدمات أيضا 
ماجستير !دار الأعمال بنغس ترتيب الخطوات السبع الذي 
يتم تدریسه ل آرقی الكليات. ريده هذا الغسل هيكلا عاما يمكنك تعطبیته على 


اي اله تىديتية د تډاجہك ذد آننی ٣‏ آهل استخدام المغردات ادن 


(ow 


الكليات حتى تستطيع التساب غه ماجستير !دار الأعمال رالحديث تما يتحدث 
سوت يحمل ماجستیر حتیتيا في 'دارة الا عمال. ډالتسريق مجال یتمیز بترا مغر داته 
الشديد. وباستخدام امغرداات ت الدحيحة Sa.‏ ية العادية ا ن تبدړ 


افکارا ذکيه. فد يبدو هذا غریبا. و لدل تلك ھی الحلريقة الت تسوق با وقالات الإعلار 


ننتجاتي !لتى هي الإعلانات 
هذد العمليه التسديتية اللارندة ب سبع خطرات عليه ثامله د دا يشير 


اليبا حملة ماجستير ادارة الأعمال بأسماء أخرى من قبيل (القطاء . والبدف. والمركز 
لسوقی) 1 اسس التسديق الأربعة رلوك الىتهلك. دتحليل الشركة. «تحليل المنافسه. 
1 | ۱ ° ۱ ر “ 3 ۰ ۰ ت د ۴ 
ډانبینه) وکن لني لذي نقدمه هنا يغلي كل لك. 


.١‏ نجليل المستهلك 


تحليل امىتهلك »السرز ه النافسة ه الترزي ه المزيج التسويقي a‏ 


الاقتصاديات 4ه ال احىة 
ب راج 


٠ التسويق‎ 


مباشرة. وإن ا من أي نتطه أخری. فان هذا من شأنه أن يحد من تنکیرل ريحد 
كل ما يعقبه من تحليل. كما أن عليك أن تطرح العديد من الأسئلة المهمة لإيجاد الوق 
الذي يخرج الكنوز التسويتية . هذه الأسئلة من قبيل ما يلي: 

ما فنه الحاحه؟ 

من پشتري منیجیا ومن سسیحدمه؟ 

کىف تنم عملیه الشراء؟ 


هل المننج الدى أنبعه سلعه نسوق أم سلعة منسرة؟ 
کبف بمکننی بحرنه السوی؟ 


ما فئة الحاجة؟ من يحتاج الينا ولاذا؟ 

ما الحاجة التي يلبيبا منتجك أو فيم يستخدم؟ قد يبدو هذا السؤال غير ضروري 
ولكنك تستطيع عند الإجابة عنه الكشف عن سوق محتملة للمنتج كانت مغغلة فيما 
سبق . ولهذا تتعين الإجابة عن هذا السؤال أرلا وقبل أن تبدأً في تلويث عقلك بأفكار 
تقليدية. أجرى المسئولون بشركة آرم آند هامر. وهي شركة لإنتاج كربونات الصوديوم 
الستخدمة في الخبيز. قدرا كبيرا من هذا النوء من التحليل فكانت النتيجة أن استخدموا 
سحوقهم في غلاات تجارية حصرية تشمل معجون أسنان ونعطر جو ومعطر بجاد. 


تطوير استراتيجية تسويفية 


البداية 
ج 7 والراجعة 


تحليل الستهلك 


1 ماجستير إدارة الأعمال ب عشرة ايام 


دما اند ب شحدن ایتخدار مسح ک بونات الصږدیډد الى بنتحنه للخيب' + 
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الاستخدامات الآخ ى «يحنتان .بحا من وراء ذلك.‎ 
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من يشتري منتجنا ومن يستخدمه؟ 

ف كثير من الأحيان. يختلف المشترتي عن المستخدم. فالنساء. على سبيلل الثال. 
يدن بمعظم عمليات شراء الملابس الداخلية والجوارب الرجالية. فإذا رادت حل 
إعلانية استيداف مشتريي الجوارب الرجالية. فربما يكن شراء مساحة إعلانية ي 
مجلة رياضية للرجال اختيارا غير موفق. إذن فتحديد المشتري والمستخدم يوفر الرؤية 
الأولية الضرورية لوضع خطة تسويقية. 

كيف تتم عملية الشراء؟ 

نجرد أن تحدد الحاجة. رتحدد من يشتري المنتح . عليك آن تحاډل صیاشه 
فرنية حول كيفية شراء ا منت . علما بأن البحوث التسويقية مدر رنيسي للمعلودات. 
ولك ملاحظاتك واستقصاءاتك وبديبتك لا تقل عنها فعالية. 

فم ملية الشراء أمر حاسم لأنه يؤدتي إلى الطرق المحتملة للوصول الى المشترين. 
وهذه العملية تشمل كافة الخطوات التي يتخذها الشخص في طريقه نحو شراء منت ما. 
ويطلق بع الأكاديميين على عملية الشراء اسم عملية التبنى وعملية حل المشكلات. 
ويطلق عليبا بعضر الباحثين اسم عملية تعلم/اشعر/افعل. كما أن هناك آخرين يسونها 
الانتبا:/الاهتمام/الرغبة/الفعل. لقد قرأت قراء مكثفه حول هذا اموضرخ واختزلت 
النضريات إلى خسس خطوات. حيث يمكن أن تشتمل غملية شراء أي منت معين على 
خطوة واحدة أو أكثر من الخطوات التالية : 


الوعى 4 البحث عن العلومات هه تقييم البدائل 4 الشراء 4 التقييم 
عندما نعقوم بشراء صابون مثلا. تبدو العمليه على النحو القالى : 


شم رانحه جسدك هه التفكير فيما يجب استخدامه --ه الصابون ه طلب 


التسويق ۷ 


الوعي: (الاهتمام أو التعرف على المشكلة): "ربعا أنا بحاجة إلى شيء”. في لحظة 
ما يدرك الشخص أنه بحاجة إلى شيء معين کأن يحتاج إلى استخدام الصابون. كما 
يمكن أن تكون الإعلانات مبعث هذه الحاجة. والمنتجات التي تنم عن المكانة الاجتماعية 
ثل الملابس والعطور الشبيرة تبعث الرغبة وتلبي حاجات عاطفية مثل الحب والقبول 
من الجماعة . فمنتج هيد اند شولدرز يتغل الخوف من فقد الحب والقبول من الجماعة. 
وأنت بحاجة إلى أن تسأل نفسك هذا السؤال: “كيف يصبح المستهلكرن على وعي 
بمنتجى؟". ”أين يمكن للعملاء المستهدفين أن يتعرضوا لرسالتى؛". 

البحث عن العلومات: هذا يبدو جيداً. فلأستكشف الزيد عنه“. يواجه العنيون 
بقرارات الشراء معلومات من مصادر متنوعة . منها تقارير المستهلكين. ومندوبو المبيعات . 
والمجلات المتخصحة. والأسرة. والأصدقاء. والخبراء المحليون. وأنت بصفتك مدير 
تسويق تريد أن تحصل سوقك المستهدفة "على أكبر قدر ممكن من العلومات الإيجابية 
عن منتجك في المواقف التى يتخذ فيها المشترون قرارات الشراء. فأركان العرض بالمتاجر 
مثلا تلعب ذلك الدور عند نقطة الشراء حيث تمتلك شركة كوفر جيرل كوزماتيكس ركن 
عرض بالصيدليات لمساعدة المشترين على اختيار الألوان. كما أننا نجد شركة إستى 
لودار ترسل لنفس الغرض سيدات متخحصات إلى المتاجر الكبرى لتعريف العسلاء 
بالنتجات. 

تقييم البدائل : أيها أفضل بالنسبة لى؛ لا يقتصر هذا على المنتجات الواقعة ضمن 
فة معينة فحسب. بل يشمل البدائل كذلك , فعندما يواجه طالب الجامعة أسعار 
السيارات المرتفعة ربما ينتهي به الحال إلى شراء دراجة بخارية. أو فسبا. أو دراجة 
هوائية . وقد يسعى الستهلكون بناء على أهمية المنتج إلى الحصول على معلومات إضافية 
وطلب النصح من الأخرين فنرى مشتريات الىيارات غالبا ما تتضمن مقابلة الميكانيكي 
الىحلي أر أحد الخبراء بأمور السيارات المقيمين بالمنطقة. فإذا وضعت معلومات إيجابية 
الأماكن التي يحتمل أن يقصدها مشترو منتجك بحثا عن المعلومات. فيذا أحد السبل 
إلى نجاح التسويق. 

عند هذد المرحلة من عملية الثراء. سيرغب مدير التسويق في التعرف على العوامل 
الت ا فة لل الغاء لر عبلكه التدف»ء فف ماع الحيل - م اللا 


۸ ماجستير!دارة اعمال ي عذرة ايام 


عدم تافر انتج بسبولة ربما يدفع المشتري إلى اختيار بديل مشابه لمجرد الاستسبال 
8 الحاجة الملحة. فامتلاك كل من كوكاكولا وبيبسي اشبكة توزيه زاسعة يسغب على 
آي مش ای اشن دان ا غل د أكبر من كونه نجرد علامة تجارية 
هامثية. وحتی اذا كنت أنت نشك تحب جدا کریم الحودا ”دكتور برادن:". قىن 
الدحتمل أن تقبل بمشروب كوكاكولا أو بيبسي غندما تشعر بالعطش على الشاطي. 

قرار الشراء: هذه هي الفرصة الكبرى. ولكن حتى إذا كان قرار الشراء بالإيجاب. 
في بعض الأحوال تكون عملية الشراء الأولى مجرد تجربة. إنك لن تعتمد الوط الورقية 
“الجديدة والطورة“ بارنقي باعتبارها العلامه التجارية التى تىتخدمها دانما !لا بعد 
الت جا و ین کو و نا ب وي حالة النتجات 
مرتفعة التكلفة مثل الرحلات البحرية في المحيط والأجهزة الكربية. تصب التجربة 
أمرا مير تمكن وهنا تكون عملية اتخاذ القرار أكثر استبلاكا للوقت وأكثر صعوبة لأن 
الأمر ينطري على خطورة زائدة من المهم جدا أن يتفهميا المىوق. فمن خلال استخدام 
عدد من أدوات التسويق. مثل الإعلان. وموظفى المبيعات الأذكياء. والضمانات. والمواد 
الطبوعه. يمكنك تقليل مخاطر الشراء پان تعرضں للمشتري علومات توفح له مستوی 
الأداء الذي يتوقعه مع توفير أساس للمقارنة مع المنتجات المنافسة. 


التقييم (سلوك ما بعد الشراء): هل أخطأت؟ يمكن الانتياء إلى هذه النتيجة 
إما على مستوى مادي من خلال تجربة فعالية انتج وإما على مستوى نفسي من 
خلال التأكد من استحسان الأقران للمنتج. ويستخدم تعبيرا ”ندم المشتري“ و"صراء ما 
بعد الشراء“ لوصف فترة التشوش التي غالبا ما تتبع شراء ٤‏ ما. لذا نجد اعلانات 
السیارات مثلا لا 3 تستهدف المشترين المحتملين فحسب بل تىتهدف كذلك من اشترد 
بيارات حدیثا لطمأنتهم إلى أنهم لم يسينوا الاختيار بشران نهم الميني فان دود کرفان 
بدلا من الهوندا أوديسي. 

بمحاولة فهم عملية الشراء. يمكن تحويل الومضات الأولى من خطة تسويقية إلى 
فك ة ميدئية حول الأخلاي أي التويح. وهه ما يتر اانه احق و الخطوة 6 يه“ 


١ التسويق‎ 


تظهر المجالات' التي نجح فيها مدير التسويق والمجالات التي تحتاج فيها جهوده إلى 
إعادة توجيه. نذكر مثلاً أنه لو أجرى مدير التسويق بصحيفة ذا ناشونال الرياضيةء 
التي أخفقت عام :۱۹١١‏ دراسة تظهر له أن خمسين بالمائة من الرجال يعرفون الصحيفة 
ولكن واحداً بالمائة فقط منهم يقرءونها. فلربما أفاده ذلك ولأمكن أن تؤدي هذه النتيجة 
به إلى زيادة جهوده للحصول على انسبة أکبر من التوزيع ومنح مزيد من الاشتراكات 
التجريبية. إن البحوث ذات قيمة عظيمة نظرا لإمكانية ترجمتها إلى إجراءات تسويقية 
ملموسة . ولكن قبل الشروع في البحث. يجب أن تسأل نفسك ما يلي : 

”ما السؤال الذي أحتاج إلى معرفة إجابته تحديدا؟“. 

"كيف سأستخدم المعلومات بمجرد أن أحصل عليها؟". 

إن لم تكن قد درست هذين السؤالين الببيطين دراسة مستفيضة. فمن المحتمل 
أنك ستبدد وقتك وأموالك . وأطمثنك أن كثيرا من شركات بحوث التسويق يسعدها أن 
تساعدك في تبدید هذه الأموال. 


تثير المنتجات الختلفة سلوكيات شرائية مختلفة ببب أهميتها الذاتية للمشتري 
والمستخدم. وذلك كما يتبين من مناقشة سلول المشتري. فإذا كان المستهلك يستشعر قدرا 
مرتفعا من "الخاطرة" في شراء منتج معين. فإن هذا المنتج سلعة تسوق. وهناك أسباب 
عديدة وراء قرارات شراء سلع التسوق نورد منها ما يلي: 


ارتفاع السعر 
الحاجة إلى فوائد المنتج رمثال: القدرة على الاعتماد عليه. كما في حالة جهاز 
ضبط النبض) 


الحاجة إلى ا مكافأة النفسية للمنتج (كالمكانة الاجتماعية أو الحب) 


٠‏ ماجستير إدارة الأعمال في عشرة ايام 


فوارق کبىرة 
فوارى صنبله ‏ - نهدئة الغلق (الصراع) ‏ دة ارغ 
- اعنقادات لا اساس لها حول المنتح - سلوك عشوانی 
- ولاء لا اساس له 
- الكسل 
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حد ما. فمثلا. عند رفع دعوى تعويض قضائية. عادة ما لا تكون هناك فرصة ثانية. 
وبالتالي فإن اختیار المحامي يعتبر خدمه تىوق. . أما بالنىبە للسلم ا ليسرة فالقرار يكون 
أببط. فإن لم تكن قطعة الحلوى مثلا لذيذة. فبوسعك داثما أن تتخلص منها وتشتري 


واحدة أخرق. 


توف المحصفوفة المفيدة السابقة السلوكيات المحتملة الناثنة عن تفاعل ستويات 
التأني والدراسة قبل الشراء والفوارق بين النتجات. وقد تتمكن. بصفتك مسوقا. ومن 
خلال فيم النلوكيات المحتملة. من الاستفادة من هذ: المعرفة لي بیع منتجل. 

هذا النموذء ج الأكاديمي له بالفعل مؤشرات عل ار أرفر الواق ا بناء عليها. 
فسلعة تسوق مثل دراجة بخارية من طراز هارلي دي يفيدسون سوف تظهر في الركن 
العلوي الأيمن من المصفوفة. وسوف يتبين من اتر ضرورة توجیه جود هارلي 
التسويقية إلى إثبات تفوقها التكنولوجي على أن تشتمل تلك الجهود كذلك على عنصر 
جذب عاطفي لخلق الولاء لدى العملا لأمريكيين: اشتر منتجا أمريكيا ممتازا". 

«يبرز دور سحر المسوق عندما يحؤل منتجاً. کان فیما سبق سلعة ميسرة. إلى سلعة 


التسويق ۱۱ 


متناضة لا يمكن التفرقة بينها. وهناك أربعة أساليب عامة يمكن بواسطتها القيام 
بھذا. 

اربط انتج بمسالة تتطلب دراسة: ربط زيت الطهي (بيوريتان) الخالي من 
الكوليسترول من إنتاج بروكتر اند جامبل بخوف الزوجة من إصابة زوجها بنوبة قلبية 
يعتبر مثالا نموذجيا على الحيل الإأعلانية. 

استخدم الإعلانات المثيرة للاهتمام: إذا كان الإعلان يوصل رسالة معبرة عن 
القيمة فيما يتعلق بمنتج أو خدمة. . فمن الممكن أن يمير النتج مهما. وتربط هذه الرسائل 
قیما من قبيل المكانه الأجتماعية والحب بدلا من أن تروج الخصائص الاديهة للمنتج 
لإبرازه عن منافسيه. فبيبسي تحاول ربط الحداثة والشباب بمنتجاتها باستخدام مطربين 
في إعلاناتها لبيع مرطباتها. 

غير أهمية فوائد النتج: تيح النتجات والخدمات مجموعة متنوعة من الفوائد. 
فإذا أمكن من خلال إجراء تسويقي رفع إحدى الفوائد إلى مستوى أعلى من الأهمية . فمن 
الرجح أن يزداد اهتمام المشترين. فحروب المشروبات التي دارت رحاها في ثمانينيات 
القرن العشرين جعلت من السعرات الحراريه مسألة تنافصية ميمة (بقابل الواد 
الكربوهيدراتية ف مطلع القرن الحادي والعشرين). فتلك الخاصيه الميمله -السعرات 
الحرارية- جعلت المستهلكين المهتمين بححتيم أكثر وعيا بقراراتهم الشرائية وبالتالي 
حققت المشروبات قليلة السعرات الحرارية نجاحا مبهرا. 

SS‏ يمكن للمسوق كذلك أن يتلاعب في بعض 
عناصر النتج نغسه لأجل إبرازد. فعند تقديم الأغطية التي لا يستص الأطفال فتحها 
ا ف عبوات النظفات المنزلية. ازداد اهتمام الآباء بهذا القرار الشراني 
وتميزت النتجات الأولى التي احتوت على أغطية حماية على أرفف المتاجر. ولكن 
بمجرد أن قلد جمیع الت هذا الغطاء. ظهرت الحاجة إلى أوجه تميز جديدة 
وعادت المشتريات إلى وضعها كسلع ميسرة. 

النل ع اليسرة كثيرا بالفعل با تكوز بيسرة نتيجة للحاجة إلى مستوى بسيط من 
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اندفاعي؛ عادة ما تكون مشتريات سلع التسوق مخططة في حين أن المنتجات المحفزة 
للشراء يتم شراؤها عفويا. فإذا كان الشراء مخططأًء فالأرجح أن يسعى المشتري إلى 
الحصول على معلومات . وإلا فإن قرب المنتج من الحاجة يكون مهمًا. الوجبات الخفيغة 
تعتبر مثالا على الشراء الاندفاعي حيث يقودنا الشعور بالجوع في منتصف النهار إلى 
أقرب منفذ للأطعمة السريعة. 


هل احتاج إلى تجزئة السوق؟ ولاذا؟ وكيف؟ 

تجنبت هذه المسألة في القسم الخاص بسلوك المشتري. غير أن سؤال: ”من 
الستيلك الذي نستهدفه؟" يعتبر محوريأ بالنسبة لمهمة التسويق. فإذا كنت تظن أن 
لديك منتجا يناسب الجميع . فاللائم حينئذ أن تستخدم استراتيجية التسويق الشامل. 
ضادام منتجك يلبي حاجة الجماهير. فلتعطهم إياد. فإن لم تكن تظن ذلك. فعليك 
انتيار شريحة أو شرائح من السوق واستهدافها. والشرائح عبارة عن مجموعات متجانسة 
من مستيلكين متمائلين لديهم حاجات ورغبات متماثلة. فكوكاكولا مثلا تستخدم طريقة 
تسويق تستهدف السوق الشاملة لحمل الجميع على شرب "الشي؛ الحقيقي ". ما شاي 
سنابل. وهو نوء خاص من الشاي . فيستهدف شريحة معينة من السوق ويباء بسعر 
مرتفع في زجاجات مختنفة الشكل لأنه يخاطب شريحة معينة من سوق المرطبات. 

تؤدي تجزنة السوق المهام التالية : 


التعرف على الشرائح الكبيرة بما يكفي لخدمتها على نحو مربح. 
التعرف على الشرائہ التي يمكن الوصول إليها بكفاءة من خلال جهود التسديز 
المساعدة على تطویر برامج تسويقيه. 


من خلال التركيز على شريحة معينة. يمكنك أن توجه وتنفذ أنشطتك التسويقية 
بفعالية لتحغيق أكبر قدر من البيعات والأرباح. وبدون تحديد هدف. فانك تخاطر 
بتبديد ميزانية التسويق على أشخاص لا يعنيهم منتجك. وهناك أربعة متغيرات رنيسية 
تستخدم في تجزئه الأسواق الأستهلاكيه: 


٠۳ التسويق‎ 
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التجزئة الجفرافية؛ تقسِي تقببيم السوق حسبپب البلد. واولاية. وا منطقة . والمقاطعة ‏ ودين 
يدرج التعداد ۰ منطقه إحصائية حضرية 4 معياريه لتحديد الراكز السكانية 

الجغرافية الکبری ( الولايات المتحدة. کیا حددت مؤسسه اوترون . وهي مؤسسة 
كبیرة للبحوٹ الإعلامية إجراء مماثلا للاستحواذ على الأسواق التليفزيونية الكبرى ال 


۰ ف البلاد وتسمى مجالات التأثير المهيمن. کما تد ی أيه. ٠‏ ي 2 
إجراء مشابهاً يسمى مناطق الوق العينة ٠‏ ا 
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التجزئة الديموجرافية: تقسيم السكان بناء على ا لمتغيرات التالية القابله. للقياس للتوصل 
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ار بيات رغبات واحتياجات مختلف الأجيال. 
“٠‏ الجتضن: أنماط٤لاستخذام‏ والشراء لدى الذكور. والإناث. . 
الذخل: القدرة على الشراة. 
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_الحالة الاجتماعية: اإجاجات اا العائلية. 
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التجزنة البيانية النفسية: : تقسيم السوق حسب الاختلافات التفسية على النحو 
التالى : ٍ 


نمط الحياة الأنشطة والاهتمامات. والآراء. 


الشخصية: محافظة . مغامرة: متطلعة . قهرية . طموحة. متنسلطة . اجتماعية (ربما 


ماجستير إدارةالأعمال لي عشرة ليام 


التجزئة السلوكية؛ تقسيم الوق حسب الىلوكيات الشرائية الملاحظة: 

الاستخدام: مقدار الاستخدام. أسلوب الاستخدام: الفوائد المرجوة. 

مناسبة الشراء: هدية . عطلة . موسمية . إلخ. 

الولاء للعلامة التجارية: الولاء منتج واحد ينم عن الاستعداد لتقبل النتجات 
الأخرى. ۰ 

الاستجابة للسعر والترويج: بعض الجماعات تستجيب لجهود تسويق خاصة أكثر 
من غيرهم. تستخدم ربات البيوت مثلا الكوبونات أكثر من المهنيات 
غير المتزوجات. 


يجب أن يختار المسوقون المجموعة "المناسبة” من المتغيرات. وليس هذا فحسب. 
بل يجب أن یحددوا أيضا أي عدد منها يستخدمون؛ فالعدد المناسب من المتغيرات 
"المغيدة” يحدد الهدف الأسهل ني الوصول إليه والأكثر تقبلا لا الهدف المحدد على 
نحو أدق. على ببيل الثال. يمكن وصف الشريحة التى تستهدفها السيارة كورفيت 
ٻأنیا الذكور ذوو الشعر البني الذين تتراوح أعمارهم ما بين اذ والعشرين والخامسة 
والستين ممن يزيد دخلهم على ٥‏ الف دولار. إلا أن القدرة على استهداف ذوي الثعر 
البني فحسب بالإعلان الفعال تعتبر محدودة وسيكون مشكوكا في جدواها. فهل الشعر 
البنى متغير تجزئة ضروري؟ إننا لا نجد مجلات تستهدف الذكور ذوي الشعر البنى 
جا علاوة على ذلك. فإن الرجال الشقر وذوي الشعر الأحمر ريما يمثلون سوقا 
معقولة للكورفيت. لتقييم شرائح التسويق الممكنة عليك استخدام المعايير القالية : 


فابلية القياس؛ هل تستطيع تحديد الشريحة؟ هل تستطيع تعيين حجمها؛ 

إمكانية الوصول: هل تستطيع الوصول إلى الشريحة من خلال الإعلان. أو قوة 
البيعات . أو الموزعين. أو النقل. أو التخزين؛ 

الاستمرارية: هل الشريحة كبيرة بما يكفي للاعتناء بأمرها؟ هل الشريحة في 
طريقها إلى التقلص. أو النضج. أو النمو؟ 


٠١ التسويق‎ 


الفعالية؛ هل تمتلك شركتك القدرات الكافية لخدمة هذه الشريحة؟ 
القدرة على الدفاع: هل يمكنك الدفاع عن نفك ضد هجوم المنافسين؛ 


بعد هذه الخلفية النظرية . إليك نموذجأً يستخدمه السوقون فعلاً لإجراء تحليل 
دیموغراق لشتري البن الفاخر: 


العمر ما بين خمسة وعشرين عاماً وأربعة وخمسين عاماً 
خریج جامعی 

وظيغة مهنية أو تنفيذية 

الاسر التي لا يوحد بها أطفال 

دحل الأسرة فوق ١ه‏ ألف دولار 


تتصف هذه الشريحة الوقية بأنها قابلة للقياس ويمكن الوصول إليها وكبيرة 
ومربحة . وبالتالي فإن كثيرا من شركات البن تواصل استهدافها. 

حتى في الأسواق التي تبدو ميئوسا منهاء قد توجد شريحة يغظها الآخرون. 
زیروکس مثلا سیطرت على ۸۸/ من سوق ماكينات النسخ في سبعينيات القرن 
العشرين. وكانت أغلبية مبيعاتها تأتي من الوحدات كبيرة ومتوسطة الحجم. ولكن 
بحلول عام ۱۹۸٥‏ كانت زيروكس قد فقدت أكثر من نصف خصتها من السوق. فما 
الذي حدث؟ لقد تجاهلت زيروكىر سوق ماكينات النسخ الصغيرة. مما اضطر آلاف 
الشركات الصغيرة ذات احتياجات النسخ البسيطة للإسراع إلى أقرب متجر نسخ كلما 
احتاجت إلى نسخ بعض الأوراق. ناغتنمت كانون وشارب وريكوه هذه السوق ببيع 
ماكينات نسخ أصغر حجما وأقل تكلفة . ومع حصول المنافسين اليابانيين على موطى 
قدم سوق ماکینات النسخ الصغيرة. مضوا قدما للإطاحه بزيروكس في شريحهة 
ماكينات النسخ الكبيرة. 

يفيد تحليل المستهلك في چ عندما تحتاج إلى صياغة استراتيجية 
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۲. نجليل السو 


الستيلك سه تحليل السوق هه النافسة سه التوزيم سه المزيج التسويقي سه 
الاقتصاديات سه الراجعة 


بينما يركز تحليل التجزئة على المستهلكين كأفراد. ينظر تحليل السوق نظرة أوسع 
إلى امستهلكين المحتملين ليشمل أحجام السوق واتجاهاته كما يشمل استعراض البيئة 
التنافصية والتنظيمية. ويمكن لدير التنويق من خلال فحص السوق فحصا دقيقاً أن يقرر 
ما إذا كانت الشريحة المختارة تستحق عناء محاولة تسويقية موجهة أم لا. ويطرح حملة 
ماجستير إدارة الأعمال أسئلة ثلاثة مهمة لتقييم السوق. وهى: 

ما السوف ذات الصلة؟ 

اين المنيج مى دورة حياته؟ 


ما العوامل الننافسية الرئيسبة فى الصاعه؟ 


ما السوق ذات الصلة؟ 

أسهل خطأً ترتكبه هو اعتقادك أن الوق ذات الصلة تشمل إجمالى المبيعات التى 
تحققها فئة منتجك. فيما بين العامين الأول والثانى لدراستى لنيل اا بات 
لدى شركة. تجارية دولية حيث قمت ببحث إمكانية بيع بن مكسيكي مطحون فاخر 
في متاجر البقالة الأمريكية . ولو أنني افترضت أن جميع مبيعات البن تقع ضمن سوقي 
الستهدفة ذات الصلة لكان هذا مضللا بالنسبه لي. ففي عام ۰. بیع في الولايات 
التحدة ما قيمته حوالى ١١‏ مليار دولار من البن. ولكن نسبة ٠١‏ بالائة فقط من هذا 
لإجمالي بيعت في المتاجر. بينما بيعت النسبة التبقية . وقدرها ٠١‏ بالائة. في الأسواق 
الؤسسية بما في ذلك المطاعم وآلات البيع . فكانت سوق التجزئة المتبقية مقدارها ٠1.٦‏ 
ملیار دولار. 


١۷ التسويق‎ 


ولم يكن البن الكيكي الذي أبيعه يحتوي على أي إضافات» كما رفض المنتج إضافة 
أي نكهة صناعية إليه. وبالتالي انخفض حجم السوق ذات الصلة مرة أخرى إلى ٠٠١‏ 
مليون دولار لم يكن يباع في المتاجر منها إلا نسبة ٠١‏ بالائة» مما أبقى سوقا قيمتها 
٨۸‏ همليون دولار هي حجم السوق ذات الصلة. 

بعد أن تحدد الشريحة السوقية. اسأل عم إذا كانت بالحجم وإمكانية الوصول 
الكافيين لتبرير الجهد التسويقي. فإذا كانت الإجابة عن هذا السؤال بالنفي ٠‏ فما لديك 
إذن هو منتج ”قابل للصنع” لا منتح ”قابل للتسويق”. علما بأن المنتجات القابلة للتسويق 
وحدها هي التي ت تحقق أرباحا. 

هذه الأسئلة تصعب الإجابة عنها كما تنطوي على قدر كبير من البحوث التسويقية. 
فإذا كان المنتج جديدا. فإن الأجوبة لن تكون متاحة على الفورء وربما يتعين استخدام 
أسواق اختبارية للحصول على تلكا المغلومات. وقد تقود هذه الخطوة إلى المزيد من 
البحث للشريحة. 

نمو شرائح المستهلكين وتراجعها في السوق أمر ينبغي أيضا ملاحظته. فعندما تکون 
الوق متناميه . e SSS SRS SA‏ 
حاليين. أما إذا كانت الفطيرة آخذة في التقلص. فإن أي نمو ف مبيعاتك لاہد أن ينشاأً 
من تقلص نصيب منافسيك الذين سيحاربونك على حصة السوق! باتباع الاتجاهات 
الديموجرافية لجذب سوق كبار السن المتنامية . أجرت ثركة ليدرل لابوراتوري المصنعة 
لفيتامينات سينترام تغييرا طفيفا على طريقة التركيب مما أسفر عن تقديم تركيبة ”سيلغر" 
بنجاح. 


أين المنتج من دورة حياته؟ 

يمكن وصف النتجات من خلال المرحلة التي توجد فيها من مراحل دورات 
حياتها كمنتجات. دورة حياة انتج ليست مجرد عامل زمني بل تصف كيف تنمو 
مبيعات أي منتج مه ن وغي شرائح جديدة به وبدئهم في شرائه. انطلقت خدمة الهاتف 
المحمول في أوائل سبعينيات القرن العشرين بأقل من عشرة آلاف مستخدم. ولكن لم 
تنشاً سه متعددة الث ائ تضم أكث م ١‏ ملاس مستخدر الا بحلول التسعسثيات 


۸ ماجستي إدارة الأعمال لي عشرة ايام 


حياته الفريدة الخاصة به وهو في طريقه إلى النذسج. كما أن فهم دورة حياة المنتج 
من شأنه أن يمنحك بصيرة أصحاب ماجستير إدارة الأعمال التى ربما يفتقر إليها 
منافسوك. ۰ 

الراحل الأربع العامة لدورة حياة المنتج ودلالات عملها: 

الرحلة :١‏ التقديم. ”ما هو؟" الوعى والتوعية مطلوبان. كما أن التجربة مهمة 
إن أمكن. ويمكن تحمل تكاليف إعلان مرتفعة للتعريف بالنتج. يختار بعض البائعين 
التوزيع الحصضري لنتجاتهم ف بضعه منافذ مفختارة ی البداية حيث تجري الشركات 
مبدئياً تغييرات متكررة في امنتج كلما تعرفت على 'حتياجات العملاء. ويُسمى المشترون 
الأوائل المبتكرين ويعقبهم المتبنون الأوائل» حيث بقدمون على المخاطرة بالشراء بمطلق 
حريتهم لأن شخصياتهم ومواردهم المالية تنمح لهم بذلك. وعندما تقدم الشركات منتجات 
جديدة. يتعين على المدراء اتخاذ قرارات تسعيرية صعبة نظرا لعدم وجود أساس للمقارنة 
في أغلب الأحوال. ويكون لستوى الأسعار والأرباح المبدئية دلالات كبيرة تجاه نتيجة 
المعارك المستقبلية مع المنافسين وقدرتك على إجراء المزيد من البحوث والتطوير (كما هي 
الحال مع منتجات وايماكس وفويب وأجهزة التليفرن المرئية). 

الرحلة ۲: الئمو. "إلى أين يمكن أن أصل بالمنتج؛” التوعية لا تزال أمرا مهماء 
ولكن النافسة تشتد في هذه المرحلة ؛ فالأغلبية المبكرة تصير لديها اهتمام. كما أنه مع 
تعرف مزيد من الستهلكين على أحد المنتجات . فإنيم يتفحصون النماذج الجديدة ليقرروا 
أيها يشترون لا ليقرروا ما إذا كانوا سيشترون أم لا. يبدأ الشترون عند وصولهم إلى 
التجر في مقارنة خصائص النتجات. ويختار السوقون غالبا أسلوب التوزيع الانتقائي 
لتسهيل الوصول إلى المنتج للفوز بعدد أكبر من النافذ المتنوعة. من الميم في هذه 
المرحلة أن تدفع حجم مبيعاتك ليسبق النافسین کي تخفض التكاليف من خلال الكفاءة 
الإنتاجية والإعلانية. مما يساعد الشركة في الحصول على الميزة التنافسية في المرحلة 
التالية من دورة حياة امنتج روتلك هي الحال س اذاعات الراديو الفضائية . ومشغلات 
إم بي ثري والتليفزيونات عالية الوضوح. ومسجلات الفيديو الرقمية). 

الرحلة ۴: النضجء ”لم هذا المنتج؟". في هذه المرحلة . تقبل الأغلبية المتأخرة من 
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١١ التسويق‎ 


خصائص المنتج» بُستخدم الإعلان كوسيلة لإبراز المنتجات عن بعضها البعض. ويحاول 
مدراء التسويق تجزئة سوقهم المستهدفة إلى شرائح كثيرة بقدر الإمكان لتلبية حاجات 
الستهلكين التي لم تتم تلبيتها. وفي الأسواق الناضجةء يستكشف التنافسون كافة 
الشرائح المحتملة كما يأخذون كافة قنوات التوزيع الممكنة بعين الاعتبار مستخدمين 
استراتيجية توزيع السوق الشاملة (ومثال ذلك مشغلات اسطوانات الفيديو الرقمية ؛ 
وأجهزة المساعدة الشخصية الرقمية . والكاميرات الرقمية). 

اإرحلة :٤‏ التراجعء ”كم؛“. مع تقدم المنتج في دورة حياتهء الأرجح أن المنافسين 
سيعرضون منتجات مماثلة. في هذه المرحلة المتأخرة. نجد أنه حتى المستهلكون الأكثر 
جبناً أو التلكثون يطمئنون لشراء انتج (فعند هذه المرحلة عادة ما تكون إدارة الغذاء 
والدواء قد اكتشفت ما إذا كان المنتج يسبب السرطان). وفي هذه المرحلة. يعير المستهلكون 
أذنأ صماء للإعلانات لأنهم يعرفون أن جميع المنتجات النافسة متشابهة. فتركز كثير 
من الشركات جهودها على تخفيض الىعر إذا استمرت المنافسة . أو زيادة الأسعار ببط 
إذا ضاق مجال المنافسة. وتعتبر العلاقات التجارية أساسية لبقاء المنتج على رف متجر 
التجزئة في هذه المرحلة لأنه مع تلاشي الإثارة التي تولدها جدة المنتج . يفضل الموزعون 
وتجار التجزئة تخصيص الساحة للمنتجات الأكثر حدائة والتي يحتمل أن تكون أكثر 


نمط حياة المنتج 


امبيعات السوقية 


٠‏ ماجستبر إدارة الأعمال لي عشرة ايام 


ربحية. تعرف محاولة البيع للعملاء الحاليين باسم تسويق العلاقات (كما هي الحال 
مع التليغزيونات الأبيض والأسود. وشرائط الكاسيت.» وسجلات الفيديو كاسيت . 
والکامیرات مقاس ۳١‏ مم). 

مرحلة النضج لا تعني بالضرورة اموت بالنسبة لبعض المنتجات ؛ حيث يمكن بعث 
هذه المنتجات بعد فترة من النضج فتبداً مرحلة نمو جديدة. تعرضت بطاقات البيسبول 
لهذا الإحياء؛ بتشجيع من جهود توبس إنك التسويقية في ثمانينيات القرن الماضي ولكنها 
فقدت بريقها في التسعينيات. 

في بعض الأحيانء تسفر سكرات الوت البطيء عن أرباح كبيرة للصانع الأخير. 
ففي صناعة الأنبوب المغرغ التي كانت مسئولة عن توفير الأنابيب الإلكترونية لأجهزة 
التليفزيون والراديو القديمة وغيرها. والتي كانت تهيمن عليها ذات يوم شركات جنرال 
إلكتريك. وار سي أيه . ووستنجهاوس. وسلفانيا. نجد أن ريتشاردسون إلكترونيكس هي 
الوحيدة الباقية. وباستخدام استراتيجية المرحلة الأخيرةء يمكن لن تبقى من المنتجين 
تحقيق أرباح كبيرة من الزبائن لأنه لا يوجد أمامهم بديل آخر للحصول على قطع غيار 
لأجهزتهم. 


ما العوامل التنافسية الرنيسية في الصناعة؟ 

عادة ما يختلف أباس التنافس في كل صناعة أو سوق ويكون له أثر كبير على 
الطريقة التى تنقض بها صناعة معينة على سوقها. وتوجد خمسة عوامل تنافسية رئيسية 
تتشکل تا ساحة المعركة في معظم الصناعات : 

٠‏ الحوده 

٠‏ السعر 

٭ الإعلاں 


* النجوت والنطور 
٠‏ الحدمة 


و صناعة الأطعمة الب يعة عل سسا الثال. نحد أ اليه هه حملات الاأعلاء 


۲١ التسويق‎ 


الىتهلك سه السوق سه التحليل التنافسي سه التوزيعم هه المزيج التسويقي 


سه الاقتصاديات سه المراجعة 


بالوصول إلى هذه المرحلة يكون المسوق قد اختار بشكل مبدئى شريحة استهلاكية 
وجه فخوقا هود وعليه الأ ورخ التخاب على ساي عند انت بجاة 
إلى النظر إلى نفسك وإلى منافسيك بنفس المستوى من الموضوعية. ما مميزاتك؛ ما 
الأشياء التى تحسن فعلها؟ (حملة ماجستير إدارة الأعمال يسمون هذه الأثياء الكفاءات 
الجوهرية). ما نقاط ضعفك؟ كيف يمكن لشركتك استشمار نقاط قوتها أو استغلال نقاط 
ضعف منافسيها؟ الأسئلة التالية تساعد على استيضاح هذا الأمر. 


ما اوجه المقارنة بين ما لديك وما لدى منافسيك من نقاط فوةء ونقاط ضعف. 
وقرص,؛ وتهدیدات؟ 

نقاط القوةء ونقاط الضعف. والفرص. والتهديدات تمثل إطارا وثيق الصلة 
يستخدمه حملة ماجستير إدارة الأعمال لتنظيم الأسئلة السابقة حول مدى نهضة الشركة 
إلى مسيتوى الشركات المنافسة. وتعد نقاط القوة والضعف عوامل داخلية. أما الفرص 
والتهديدات فهى عوامل خارجيهة. ومن المهم بدرجة كبيرة أن تجري هذا التحليل على 
شركتك وعلى الشركات النافسة على حد سواء. وتساعدل الأسئلة التالية على استيضاح 
النقاط الرئيسية المطلوبة لتحليل نقاط القوة. ونقاط الضعف . والغرص. والتهديدات. 


فيم تتميز شركتك وفيم يتميز المنافسون؟ 
٠‏ التوريع (فریتو-لای) 
۰ بطویر ونفدیم منتحات حدیده (برک إم) 
۰ الإعلان (انسولوب فودکا) 


١‏ ماجستير !دارة الأعمال في عشرة ايام 


ما مواردنا مقارنة بموارد المنافسين؟ 

. الموظفون‎ ٠ 
التكنولوحبا والأتحان‎ ٠ه‎ 
قوة المبيعان‎ ٠ 

٠‏ النقد 

٠‏ العلاقات النجاريه 

٠ه‏ النصتنيع 

تلعب عقبات دخول منافسين جدد إلى السوق دورأً مهما في تقييم المنافسة. 
وهذه العقبات عبارة عن ظروف أو عوائق يتعين على النافسين الجدد التغلب عليها 
قبل تمكنهم من الدخول. ومن بينها توافر النقد وا معرفة المتخصصة. صناعة الدواء على 
سبيل المثال تهيمن عليها بضع شركات. وتحتاج أي شركة كي تتمكن من دخول السوق 
إلى قوة بيع كبيرة ومختبرات بحثية وحساب مصرفي كبير لسداد كل هذه التكاليف. 
ونتيجة لهذه العقبات. تتعاون معظم الشركات الصغيرة مع الشركات الكبيرة إذا كان 
لديها عقار جديد واعد تريد بيعه. وني سوق المزادات على الإنترنت. نجد أن إي-باي 
تمتلك ميزة هائلة نظرا لحجم ما لديها من جمهور مشترين وقاعدة بائعين وبنية أساسية. 
وين ناحية أخرى. فإن محركات البحث على الإنترنت النافسة لجوجل تواجه عقبة 
دخول أخف وطأة؛ حيث إن الباحثين على الإنترنت يمكنهم التنقل بين الخدمات 
بسهولة . ويستطيع المنافسون من أمثال ياهوو! أو إم إس إن تطوير تكنولوجيا بحث 
جديدة. وف المقابل. تنش جوجل قواعد بيانات معلوماتية خاصة بها لا يمكن لعمليات 
البحث التي يجريها المنافسون الوصول إليها لأجل خلق عقبة دخول. 

ا اللعب إذا كانت عقبات الدخول و صناعه معينه بسيطه. وينبغي على 
الىوقين الأذكياء التخطيط لذلك الاحتمال بمحاولة صياغة استراتيجية تسويق لا يمكن 
للمنافسين الجدد محاكاتها بسهولة. وهذا ما سنناقشه بالتفصيل في موضع لاحق من 
هذا الكتاب في فصل "الاأستراتيجية". 

نظرت أثناء دراست للبن إلى ما كان بمقدور شركت, تقديمه فلم أجد لديها الكثير ؛ 


التسويق ۲ 


كبيرة ترغب ف/ الدخول معنا في شركة مشتركة بحيث نورّد نحن البن ويتولى هذا 
الشريك توزيعه وتسويقه. وعلى غرار ما كانت تفعله شركات الأدوية الصغيرة» تمكنا 
من توزيع منتجنا من خلال ذلك الشريك إيماناً منا بأن جزءً من الربح خير من لا 
شي؛. 

ما الحصص السوقية التي يملكها اللاعبون في الصناعة؟ 

بالنسبة للمنتجات الاستهلاكية» توجد ف الولايات المتحدة الكثير من شركات 
خدمات الرصد من أمثال سيلنج إرياز ماركتنج إنك» وأيه. سي. نيلسون» حيث تقوم 
الماسحات الضوئية عند شبابيك الدفع وأنظمة متابعة المخازن بجمع بيانات مبيعات 
متاجر السوبر ماركت. ولكن بالنسبة للمنتجات الصناعية من قبيل معدات التصنيع › تقل 
إمكانية الوصول إلى هذه المعلومات. وتعد الاتحادات التجارية مصدرا جيدا. 

تحول حصة السوق رور الوقت أمر مهم؛ ففي المعركة على مبيعات البن ”الفوري" 
في متاجر البقالة على سبيل المثال. كان التنافسون الثلاثة الكبار يسيطرون على ٠٠‏ 
با ائه من السوق في عام ۲٠٠۲‏ بزيادة نسبتها ه بالائة عن عام ١۱۹۸ء‏ وهم كرافت 
فودز بنسبة ۳۷/. ونستلة بنسبة ./۴٤‏ وبروكتر آند جامبل بنسبة .//۲١‏ أما الداخلون 
الجدد فلم يكن متبقيأً لهم إلا أقل القليل. 

ورفع حصة السوق مفهوم أساسي ينبغي أخذه في الاعتبار عند درانة حصص 
السوق في صناعة بعينها؛ فالشركات التى تمتلك حصص سوق أكبر مقارنة بمنافصيها 
عادة ما تجني أرباحا أعلى. حيث تيع هؤلاء الكبار الإنتاج بتكلفة أقل للوحدة 
وذلك بتوزيع التكاليف على عدد أكبر من الوحدات. أما المنافس الصغير فلا يمكنه أن 
ينفق بالثل على البحوث أو على شراء معدات أكثر كفاءة لأن المبيعات صغيرة الحجم 
لا يمكنها تحمل هذا العبء. ولو تم تكليفي ببيع نوع جديد من البن الغوري لكنت 
أعدت النظر في دخول سوق البن الغوري التراجعة التي يسيطر عليها المنافسون الكبار 
الذين ينتجون بتكلفة أقل. ولحسن الحظ عند دخول شركة البن المكسيكي إلى سوق 


٤‏ ماجستير!دارة الأعمال في عشرة ايام 


ما الخريطة الإدراكية لنتجي مقارنة با لمنتجات المنافسة؟ 

أسلوب الخريطة الإدراكية عبارة عن طريقة بيانية للنظر إلى منتجك مقارنة بمنتجات 
منافسيك. والإطار الشائم استخدامه ف هذه الطريقه هر إطار السعر والجودة رغم وجود 
إطارات أخرى مفيدة. وتعد الخرائط الإدراكية أسلوبا آخر من أساليب ماجستير إدارة 
الأعمال للخروج بأفكار تسويقية لنتجك ويمكنها أن تبرز قطاعا غير مخدوم في السوق 
بإظهار كيفية إدراك المستهلك للمنتجات التنافسة بغض النظر عن الواقع المادي للأداء. 
وللإدراكات أهمية كبيرة في التسويق تضاهى أهميتها في السياسة. ففى صناعة الفوط 
الورقية مثلا. نلمس أهمية قوة الفوطة وشكلها الجذاب. وكمثال على ذلك. قمت بوضع 
خريطة "افتراضية" -بناء على رأيى الشخصى - أسفل الصفحة. لاحظ أن باونتى وجدت 
لنفسا قطاعا مربحأً ني السوق من خلال توفير القوة وجمال الشكل. 


» 


خريطة !دراكية افتراضية لفوط ورفية ذات علامات تجارية مختلفة 


۲١ التسويقق‎ 


يمكنك من خلال تصور موقع منتجك على الخريطة مقارنة بالنتجات المنافسة 
استقاء معرفة متبصرة بكيفية تسويق منتجك الحالى » أو إجراء تعديلات عليه . أو إضافة 
منتجات جديدة من خلال استراتيجية تسويق شاملة. 

إذا كانت شركتك تمتلك كثيرا من المنتجات ضمن فة معينة. فهى توصف حينثذ 
بان لديها عقا ى خط التتجات وي رق القرط الورقية لا وجه تتم واخد يسيظر 
على هذه الفئةء ولكن في صناعة طعام الكلاب مثلاً. نجد أن رالستون -وهي شركة 
مملوكة لشركة نستلة- تملا الأرفف بدوج تشاو. وبوبي تشاو. وهيبرو. وأوه إن إي. 
وبينفول. وألبو علاوة على ست من العلامات التجارية الأخرى. 

أما إذا كانت الشركة تمتلك منتجات كثيرة ضمن مجموعة متنوعة من غنات 
النتجات. فهى توصف بأن لديها اتساعا في خط النتجات. فكيمبرلى-كلارك لديبا 
اتساع کبیر ف النتجات الورقية ضمِنْ العديد من الفثات. فلديبا ف هاي -دراي 
الورقية . ومناديل كلينكس وسكوت الورقية » وفوط كوتكس الحصحية . وحفاظات هاجيز. 
وديبند. وبول-أبس الورقية. ويمكن استغلال العمق والاتساء في خطوط النتجات بمبارة 
في استراتيجية لإعاقة المنافسين من الوصول إلى قنوات التوزيع. وإذا لم تكن منتجات 
امنافسين على أرفف التاجر. فإنهم لا يستطيعون تحقيق أي مبيعات. 

وجد المنافسون في صناعة طعام الكلاب طرقا أخرى للالتفاف حول رالستون 
والوصول إلى أصحاب الكلاب. حيث باء أحد أقسام كولجيت-بالوليف . وهو هيلز 
بت برودکتس. ما قيمته ٠.١‏ مليار دولار من طعام الحيوانات المدللة ساينس دايت وغيره 
من المنتجات من خلال عيادات الأطباء البيطريين. 


ما مركز منتجي في السوق مقارنة با منتجات المنافسة؟ 

کان الاهتمام في الخمسينيات من القرن الاضي منصبا على ”غرفر البيع الغريد“ 
الذي كان يركز على سمات المنتج والفوائد التي تعود منه على المستيلك. أا لي 
الستينيات وحتی نهاية السبعينيات . فكانت ”صورة“ النتي هي الأمر اميم. وي عام 
۲ . طم آل ,اب »حاك ت وت مفيهء ”احتلال فك توق 7 يه ادر الذ> أ 


١‏ ماجستير!إدارة الأعمال في عشرة ايام 


. لتكن لك كلمة في ذهن المستهلك. إذا رسخت فائدة واحدة في ذهن المستهلك. 


فمن الممكن أن يعزو المستهلك جوانب إيجابية أخرى أيضاً إلى منتجك. فيدكس تقول 
وتعني حقاً شعار "التسليم في اليوم التالي". وهذه الكلمة لا تكون إلا لشركة واحدة 
ومن الصعب تغييرها ما أن يتم ترسيخها. 


. بيدأ احتلال المركز السوقي من عند اسم المنتج. ينبغي أن يكون هذا الاسم وصفيً 
لترسيخ الفائدة الرئيسية في عقل المستهلك. درينو يسلك البلاعات المسدودة. 


. استخدم اسماً جديداً إذا كان منتجك ا وفريداً. اختارت شركة آبل اسم آیبود 
لمشغل الموسيفى الجديد بدلاً من تسميته أبل ميني ماك. 


. أسهل وسيلة لامتلاك كلمة هي أن تكون الأول. عادة ما بتمسك المستهلكون 
بالمنتجان التي تفيدهم. كلينكس تنظف الأنوف المصابة بالارتشاح. 


. لاتنحرف عن رسالتك؛ "عزز المغهوم الأصلي" في جميع أنشطة التسويق. "كوكاكولا 
كلاسيك هي الشيء الحقبقي!". 


. أفضل طريقة للرد على منافس جديد هي أن تقدم علامة تجارية جديدة شريطة ألا 
تشوش هذه العلامة على المنتح الأصلي. عندما شاع استخدام المياه المعبأة. لم 
تطلق كوكاكولا على زجاجات الماء التي تنتجها اسم ماء كوكاكولا. وإنما اختارت اسم 
داسانی. 


. الخار الأول للتابع هو أن يؤسس فنة جديدة؛ فالعلامات التجارية الراسخة بصعب 
التفلب عليها. ولكن من الأسهل أن يقدم المستهلكون على فئة جديدة. فشركة 
تشارلز شواب أسست فنة سمسرة الخصم. 


. الخيار الثاني للتابع هو أن يعثر على موضع شاغر في ذهن المستهلك. صارب 
ستارباكس العلامة التجارية الممنازة لقهوة الخدمة السريعة. 


. الخيار الثالث للتابع هو أن يعيد تحديد المركز السوقي للمنافس لتقويض مفهوم القائد 


التسويق ۲۷ 


.٤‏ مراجعة قنوان النوزيع 


الستيلك سه السوق سه النافسة مه تحليل التوزيع سه المزيج التسويقي سه 
الاقتحاديات سه الراجعه 


يصف المسوقون السبل المؤدية إلى المستهلك بقنوات التوزيع وهي غالبا ما تكون 
عديدة كما أوضحنا في حالة مبيعات طعام الكلاب. ويعتبر تحليل قناة التوزيع أساسي 
لأن اختيار القناة يؤثر على السعر الذي يمكنك طلبه وبالتالي هوامش الربح التي يمكنك 
تحقيقها. وينبغي أن تطرح ثلاثة أسئلة » نوردها فيما يلي . كأساس لقرارك فيما يتعلق 
بالتوزیع : 

كيف بمكن لمنتجى الوصول إلى المستهلك؟ 

کم الریح الذي یحفقه المشارکوں فی کل فاہ وریع؟ 

مى صاحب النفود في كل فناة نوريع مناحة؟ 


كيف يمكن لنتجي الوصول !لى الستهلك؟ 

ف حالة العديد من كتالوجات الطلبات البريدية. توجد صلة مباشرة بين امسوق 
والمستهلك النهائي. فصانع كتالوجات اللابس لديه معرفة مباشرة بالبيعات. والعوائد. 
والتسعير. وأذواق المستهلكين. أما في حالة صانعي سلع البقالة . فإن مدراء العلامات 
التجارية يكونون بمنأى عن المشترين. فالحبوب على ببيل المثال يجب أن تمر عبر 
تجار الجملة والتجزئة قبل وصولها إلى الستهلك. ويطلق على هؤلاء الوسطاء اسم وسطاء 
القنوات. ويتعين على مدير التىويق. بوصفه مخططا استراتيجيا. أن يريم كافة السبل 
الؤدية إلى المستهلك من أجل وضع خطته. 

وفيما يلي سرد لوسطاء القنوات الشائع استخدامها للوصول إلى المستهلك : 


٠‏ تجار الحملة 


۸ ماجستير!دارة الأعمال في عشرة ايام 


كم الربح الذي يحققه المشاركون في كل هناة توزيع ربحهم؟ 

كما ذكرت سابقاء فإنه من المغيد أن تفهم كافة المسارات المؤدية إلى الستهلك 
لتعرف كافة السبل الممكنة لتسويق منتجك. خصص الوقت اللازم لتدوينها. على الورق : 
فإعداد رسم تخطيطي للقناة من شأنه دوماً أن يبصًرك بسعر التجزئة الذي يتعين طلبه 
لتحقيق الأرباح. 

كل من يتعامل مع البضاعة يأخذ نصيباً من أرباحها يسمى الهامش» فيقال إن 
الشاركين في سلسلة التوزيع ”يحصلون على هامش” من الصانع. وأنت بوصفك صانعا 
لنتج ما لا ”تمنح" هامش ربح للقناة؛ المسألة لا تنطوي على الإحسان. إن المشاركين 
في القناة في معظم الصناعات يحسبون نصيبهم كهامش ربح مضاف إلى ثمن البيع. 
وتستخدم شركات الدواء الكندية وبعض الشركات الأمريكية هامش ربح مضافا إلى 
التكلفه . ولكن هذه الشركات ھی الاستثناء لا القاعدة. وسعر البيع لیس هو سعر التجزئه 
النهائي بل السعر الذي يبيع به الوسيط السلعة إلى الوسيط الذي يليه في السلسلة. أما 
سعر التجزئة فهو السعر الذي يدفعه المستهلك. 

نظرا لخبرتى في صناعة البن. سأستخدم تجارة البن بالتجزئة لبيان اقتصاديات 
قنوات التوزيع. عند كل مستوى في السلسلة. يشتري الوسيط البن من المستوى الذي 
يسبقه ويحصل على هامش ربح بنا على سعر البيعات إلى المستوى التالي. وهذا 
الامش لا يعتمد على التكلفة. 


نىبه هامش الر إلى ا 
به هامس الربح إلى سعر ابی TIES‏ 
ر البيع 

يتبين من هذا المثال كيف أن ما قيمته دولار واحد من البن يمكنه أن يصل إلى 

الستهلك بسعر تة دولارات لأنه عند كل مستوى يضيف الثارك في القناة قيمة 

ويتحمل تكاليف من خلال تحميص البن. أو طحنه. أو تعبئته. أو الترويج للعلامة 

التجارية. أو توزیع وعرض البن المعباً للمستهلك. وقد بينت في الشكل التالي ما قدرت 
نپا اقتصاديات القناة بالنسبة لبن برايفت كولكشن الفاخر من ماكسويل هاوس. 


التسویق ۲۹ 


حينئذ أن تتغير اقتصاديات السلسلة. لنعد إلى الوراء على امتداد هذه السلسلة لنرى 
أثرها على الأسعار المحددة في كل مستوى. 
سعر البيع × ١(‏ - نسبة هامش الريح) 


= سعر بيع مستوى التوزيع السانق. 
وبالعودة إلى الوراء على امتداد سلسلة التوزيع . نجد الأمر كالتالي: 


٤‏ دولارات سعر التحرئة للمستهلك × (۱ - ۰,۲۲۴ هامش ريح ليع الحرنه) = ۲,۰۸ دولار 
۸ دولار سعر ناحر الحملة إلى ناحجر التحزئة × ٠,۰۹ - ١(‏ هامش ريح ليع الحملة) = 


٨۸‏ دولار 


٨‏ دولار هو سعر نيع المحير كرافى وودر إلى تحار الحمله 


عند سعر ٤‏ دولارات. يجب أن يتساءل مدير العلامة بكرافت فودز عما إذا كان 
مبلق ٥‏ دولار (۲۰۸ دولار - ٠۰۰٠١‏ دولار) لکل رطل هامشا کافیا لتغطية التكاليف 
وتوفير ربح مناسب. فإذا كانت الإجابة بالنفي. وجب عليه أن يراجع من جديد 
حسابات قناة خطة التسويق . وبالتالي ي يغير السعر أو عملية التجهيز أو التكلفة نظرا لأن 
استراتيجية التسويق عملية دائرية. ومثل هذه التغييرات من شأنها أن تؤثر على كافة 
عناصر الخطة الأخرى. 

يمكن أن يملى النفوذ النسبى للمشاركين في القناة قرارات تىعير بناء على 
اقتصاديات القناة الختارة. ففي خا كرافت فودز. كان بمقدور مدير العلامة أن يختار 
سعر التجزئة الأدنى وهو ؛ دولارات في متجر البقالة . ولكنه اختار ٦‏ دولارات لتحقيق 
2 الر جو 


